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 I 
摘  要 
自 2008年世界金融危机爆发后，全球经济增长减缓，集装箱运输市场货物运输
需求大幅萎缩，而集装箱运力一直保持快速的增长，导致供过于求的现象日益严重。
市场竞争的加剧使得市场的价格敏感度提高、运价波动更加频繁。 而 C集装箱运输
公司经过四十几年的集装箱运营发展，在全球市场已跻身前十强，服务产品和服务
模式越来越与市场其他公司趋同化，但经营业绩却与同业前三有相当的差距。在市
场不景气、供大于求、竞争极其激烈的现状下，要想实现公司减亏直至盈利，必须
找到业务关键环节即定价及运价管理进行改革，以快速响应价格敏感且波动频繁的
市场变化。 
论文对 C 公司定价策略和运价管理体制现状和问题进行分析，而后采用定性定量
分析、层次分析法、权值因子法等方法结合实际工作经验，提出一套分机定价策略和
运价管理体制的改革方案。同时为充分调动营销人员的积极性和创造性，还探讨了在此
定价策略和运价管理体制改革下相应配套做出的营销组织架构和绩效考核机制的调整。 
通过研究，C 公司要发挥运价对货量的杠杆作用，提高市场反应速度，有效提升市
场占有率和经营效益，需改变原有的总部统一定价、集权管理的体制，分析客户价值、
对客户进行分类分层并对各层级公司分级授权，以此改革公司定价策略和运价管理体制。 
本文共分六个章节：第一章，介绍了本文研究的背景和意义，确定研究内容和
方法；第二章，主要对国际集装箱运输发展概况和定价特点进行介绍；第三章，主
要分析 C集装箱运输公司定价策略的现状及存在问题；第四章，具体提出 C集装箱
运输公司基于客户价值分析的分级定价策略改革方案设计与实施；第五章，提出分
级定价改革的配套组织机构和考核机制配套改革措施及改革的效果评估方法；第六
章，结论和展望，在前五章分析的基础上对定价策略改革的结论和展望。 
 
关键词：分级定价策略；客户价值；层次分析法 
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Abstract 
After world financial crisis in 2008, global economic growth slowed down, demand in 
container transportation market shrunk dramatically, while the market capacity grow 
rapidly , which leads to serious oversupply of capacity. The fierce competition causes 
customers are more sensitive in price, freight rate fluctuate more frequently. And C 
Container lines has a 40 years history in containers line business, has made the top ten in 
the global market. But its service mode is more and more similar with the other companies 
in the same market, but business performance shows a considerable gap between the top 3 
companies in the market. In the market downturn, oversupply, and extremely competitive 
status, in order to achieve company loss-mitigation  then making profit, C Container line 
must enhance a reform in the key point that is pricing and freight management system, 
which  will adapt this price-sensitive and frequently- fluctuating market. 
 
Paper analyze the C company present situation and problems in freight management, using 
qualitative and quantitative analysis, AHP Evaluation Process, the weight factor method 
etc,, with practical work experience, puts forward a set of freight management system 
reform. For mobilizing the enthusiasm and creativity of the marketing persons, Paper also 
discusses the reform of the management system structure and performance evaluation 
system in marketing and sales department corresponding to the new Pricing management 
system. 
 
Through research, in order to exert the leverage of freight rate , improve the market 
reaction speed, enhance the market share and profit, C container company need to change 
the original centralized management , that is headquarters who makes the price, should 
analyze the customer value, classifying customer and give different levels different pricing 
authorities,  and enhance a reform in pricing and freight management system.  
This paper is divided to five chapters. the first chapter, introduces the research background 
and significance of this paper, gives an idea of the research content and methods; The 
second chapter, mainly introduces the characteristics of international container 
transportation market and pricing methods; The third chapter, mainly analyzes the present 
situation and existing problems of C container lines company’s pricing and freight rate 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
C 集装箱运输公司分级定价策略研究 
 III 
management system; The fourth chapter, describes the reform plan of C container lines 
company pricing and freight management system as well as the implementation methods; 
The fifth chapter, introduce the relative reform of marketing team structure and evaluation 
system; the six chapter is a summary and outlook of the pricing strategy reform. 
 
Key words: Grade Pricing strategy; customer value; AHP Evaluation Process 
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第一章 绪论 
第一节 研究背景和意义 
从外部环境看，自 2008年世界金融危机爆发后，全球经济增长减缓，集装箱运
输市场货物运输需求大幅萎缩，但另一方面集装箱运力持续快速增长，出现运力供
过于求的现象，集装箱运输公司的经营陷入困境。市场竞争的激烈程度加剧，同时
越来越多的航运公司加入竞争行列，打破了原先几家独大的市场局面，因此市场的
价格敏感度提高、运价波动更加频繁。  
C集装箱运输公司自身，自从建立以来经过近 50年的发展扩大，成为全球集装
箱运输行业十大船公司之一，具有较大的规模和影响力。然而企业管理和市场营销
水平、盈利能力却与业界前列的几家公司对比较为落后，已不适应外部经济环境的
变化带来的严峻的经营环境。C集装箱运输公司从 2012、2013年已连续巨额亏损，
2014年即使在采取了缩减造船订单、出售部分老旧船只、停航减速以降低成本等一
系列措施下也仅仅是维持收支平衡。2015年至未来 3年行业形势仍然看淡，因此 C
公司必须要找到业务关键环节的问题，进行必要的调整来适应变化，实现公司减亏
直至盈利。 
C集装箱运输公司原有的定价策略，主要是公司总部以运输成本测算为基础、并
根据市场竞争情况及船舶转载率情况统一制定阶段运价政策，指导各口岸分公司执
行，分公司根据具体客户情况进行反馈并得到总部的调整。这样集权型的定价策略
已不适应运动波动频繁、竞争瞬息万变的航运市场，缓慢的市场反应速度已严重的
影响了公司运营和营销的开展。 
因此必须找到一个拥有充分而灵活的运价授权、可加快分公司与总部市场运价
反应速度的更高效的定价策略。 
本文针对 C集装箱运输公司实际情况进行研究，为从总部至分公司各层级的定
价策略及运价管理体制的改革提供参考方案。方案的目标是以市场为导向，以公司
效益为中心，充分激发营销人员的积极性，发挥运价对货量的杠杆作用，提高市场
反应速度，以有效提升市场占有率和航线经营效益。 
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第二节 相关理论与研究方法 
一、相关理论 
（一）定价的基本原理 
价格是企业与竞争对手、顾客、价格管理的政府部门博弈的均衡结果。定价的
主要影响因素包括 3C+R, 3C 为成本（Cost）、 顾客(Customer) 、竞争者
(Competitor)，R 是价格规制（Restriction）[1]。 
其中成本是定价需要考虑的前提，顾客价值是定价时的目标，竞争者的价格是
定价时需要做决策时的对比因素，价格规制是如政府法规、行业协会规定等是定价
时要考虑的外部限定因素。 
价格，是市场营销组合中重要的组成部分，通常将最终影响买卖是否成功。企
业定价的目标是即实现成功销售，又要保障实现利润。这要求企业在制定价格时既
要考虑生产和自身成本，又要顾及市场对价格的接受度。此外，价格还是市场营销
组合中最容易变通的部分，它可以对市场情况作出灵敏的反映。 
（二）一般的定价策略 
通常最常用的定价策略有成本加成定价、客户驱动型定价、市场份额驱动型定
价。 
   成本加成定价一直以来都是最常见的定价策略，因为它是最简单也最直接的财务
指标。企业在考虑产品或其服务的各项成本基础上，加上企业设定的回报率以实现
财务上的利润，以此来设定产品或服务的价格。但成本驱动型定价的根本问题是，
在大部分行业中，在确定产品价格前是不可能确定它的单位成本的，因为单位成本
会随着销量的变化而变化。而制定的价格会影响销量，没有根据市场实际情况而调
整制定的价格，将会不幸的导致在疲软市场上价格定得过高而在繁荣市场价格定得
过低，要么导致企业损失市场份额要么导致损害公司的盈利。 
    客户驱动型定价是根据客户的支付意愿、市场的价格需求来制定本企业产品或
服务的价格。这一定价策略考虑到了让定价反应市场情况，从理论上讲，销售部门
是最了解产品价值和客户需求的部门，定价将会建立在产品价值和企业利益上，然
后往往实际情况是，销售部门常常会利用定价来达到短期的销售目标而通常影响了
客户对产品价值的感知，甚至导致利润的降低。 
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市场份额驱动型定价主要是销售部门根据市场竞争状况以取得最大的市场份额
为目标来做出定价决策。市场份额驱动型定价都考虑到了让定价反应市场情况，这
个方式与基于价值的定价是一致的，但过分强调市场份额可能导致企业长期牺牲产
品利润而陷入价格战中，即使价格战中企业短期获益却对企业带来长期隐患。 
（三）战略定价 
 企业经营和市场环境是复杂而多变的，在非垄断的市场竞争中，市场价格通常
不受某个或某几个企业控制，在市场信息充分、产品选择广泛，买方对价格敏感性
较高的情况下，以上任何一种单一的定价策略都将给企业带来或者损失利润或者损
失市场份额，亦或者两者皆失的恶果。 
战略定价，将定价的目标设定为实现长期盈利最大化的利润率和市场份额的组
合，即充分平衡价格和销量的关系以实现利润最大化。成功的定价战略都是包含了
三个原则------基于价值、积极主动和利润驱使。基于价值，简单地说就是价格变
化应该反映客户得到价值的变化；积极主动意味着企业要遇见破坏性事件所带来的
影响并提前制定策略来应对，利润驱动是一个企业评估管理的成功与否，是要将它
获得的投资回报与可替代的投资机会的投资回报来[2]。 
上述三个原则下，一个成功的定价战略包括5个递进层次的选择过程：价值创造
-价格结构-价格与价值的沟通-定价政策-价格水平。需要协同财务、生产、销售多
个部门，将包括成本、产品价值、客户和市场竞争四个方面的信息相互关联分析共
同决策。  
（四）客户分级定价 
战略定价的5个层次过程中，不论是价值创造和价格沟通过程，还是对价格结
构的构建、定价政策和价格水平的设定，都不能对整个市场客户进行无差别定价，
必须对不同的细分市场采取不同的定价组合策略或定价水平。不同细分市场的价格
敏感度不同，购买动机不同，支付意愿不同，企业对他们的营销成本也不同。要给
不同的细分市场定价，需要在定价之前将不同细分市场的客户进行分析做出分级分
类，而后建立与其相对应的分级定价策略和价格水平。  
客户分级定价策略是价格制定过程中经常用到的一种方法，对客户进行评估
后进行分级，根据不同的客户等级有相应不同的价格进行销售。 
二八法则，即帕累托定律，指出80%的公司利润来自20%的重要客户，其余20%
的利润则来自80%的普通客户。根据美国学者雷奇汉的研究，企业从10%最重要的客
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户那里获得的利润，往往比企业从10%次要的客户那里获得的利润多5~10倍，甚至更
多[10]。 
Harmer按照消费者对认知价格与认知价值差异的感受将消费者分为 4 种类
型：价格型购买者、便利型购买者、关系型购买者、价值性购买者。这些不同类型
的消费者将会以其不同的偏好和习惯选择供应商。同时另一面，不同类型的不同规
模及发展程度的购买者也将给企业带来不同的利润和价值。由于不同客户为企业提
供的利润和价值不同，在有限的企业资源下，平均分配到每个客户身上是不科学、
不经济的。企业只有对客户进行分级管理，才能强化与高价值客户的关系，降低为
低价值客户服务的成本，也才能更好地在实现客户的利益最大化的同时实现企业利
润的最大化[10]。 
不同细分市场的价格感知不同，支付意愿也不同，企业对他们的营销成本也不
同。一个细分市场的分级定价结构可以为企业带来更可观的利润。美国管理学博士
在《定价战略与战术》一书中举了一个典型的分级定价获得更多利润的例子[2]。 
假设面临5个不同价值感知的细分市场客户，愿意支付的价格也不同。客户A市
场规模50,000件，愿付价格为20美元；客户B市场规模150，000件，愿付价格为15美
元;以此类推。假设产品可变成本为5美元。卖方设置单一价格，根据利润最大化方
案设置为10美元，此时总利润为2750美元。但单一价格策略使得卖方失去D、E细分
市场份额，也失去了A、B细分市场的部分可能得到的利润。 
而如果设定多个价格区间来适应不同的细分市场客户群，则会即考虑了利润又
兼顾了市场份额，从愿付价格较高的高端客户中取得利润，从愿付价格较低的中低
端客户中取得市场份额。 
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图1-1： 通过分级定价获得更多利润 
资料来源：（美）汤姆•纳格约瑟夫•查莱 陈兆丰.定价战略与战术通向利润增长之路 
二、研究方法 
本文主要运用了以下方法进行研究： 
（一） 定量与定性分析相结合的方法 
在进行定价策略设计时，通过行业规则和经验，对客户的特性进行定性分析做
出大框架的分类，再通过数据统计、价值分析，函数计算等定量的方法制定对客户
分级归类的考核指标，来指导对不同客户定价策略和运价管理制度的制定和执行。
考核指标以系统量化数据为主，减少因定性指标过多导致的人为因素偏差，提高评
估分类的客观性。 
（二）层次分析法（ AHP法） 
本文采用传统的层次分析法的研究原理和步骤，对决策方案构造递阶层次结构，
构造判断矩阵。对每个层次的因素重要性即权重赋值，采用改良的较为简单易操作
的权值因子法。 
1、层次分析法介绍 
层次分析法（Analytic Hierarchy Process）是 20  世纪 70  年代由著名的
运筹学家萨蒂（T.L.Satty ）率先提出的一种层次权重决策分析方法，应用网络系
统理论和多目标综合评价方法[3]。层次分析法主要是依据已知信息，使决策中用到的
方法数学精准化，从而对这复杂的系统提出简单有效的决策方案。主要分为如下 3
个步骤。 
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